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Insinöörityössä tutkittiin sähköpostimarkkinointia yhtenä markkinointikanavana kiinteistön-
välitysyrityksessä. Työssä tutkittiin sähköpostimarkkinointia yleisesti ja tutustuttiin eri pal-
veluntarjoajien sähköpostimarkkinoinnin työkaluihin. Työssä otettiin vertailuun kolme työ-
kalua, jotka vastasivat kiinteistönvälitysyrityksen työkalulle asettamia vaatimuksia. 
 
Insinöörityön tilaaja oli keskikokoinen kiinteistönvälitysyritys Espoossa. Sen aikaisempiin 
markkinointikanaviin kuului mainonta omilla verkkosivuilla ja asunnonvälitysportaaleissa, 
osoitteeton suoramarkkinointi ja sanomalehtimainonta. Insinöörityössä selvitettiin, onko 
sähköpostimarkkinointi oikea markkinointikanava kiinteistönvälitysalalla. 
 
Sähköpostimarkkinoinnin työkaluksi valittiin Postiviidakon tarjoama selainpohjainen työka-
lu, minkä jälkeen suunniteltiin kiinteistönvälitysyrityksen yritysilmeen mukainen viestipohja 
ja siihen eri käyttötarkoituksiin soveltuvia moduuleita. Insinöörityössä toteutettiin myös 
asiakasrekisterin keräämistä varten erillinen postituslistalle liittymissivu sekä välittäjille mu-
kaan asuntonäytöille lomakevihko, johon kerätä asiakkaiden yhteystietoja. Lisäksi työssä 
koottiin asiakasrekisteri vanhoista asiakkaista suoraan kiinteistönvälitysyrityksen käyttä-
mästä sisällönhallintajärjestelmästä. 
 
Työn tavoitteena oli toteuttaa kiinteistönvälitysyritykselle toimiva sähköpostimarkkinoinnin 
työkalu, jolla sähköisten uutiskirjeiden lähetys on helppoa ja mutkatonta. Työssä oli kuiten-
kin puutteita muun muassa asiakasrekisterin keräämisen ja Postiviidakon tarjoaman työka-
lun kanssa, ja työn tulos ei vastannut sille alussa asetettuja tavoitteita. Kiinteistönvälitysyri-
tyksen välittäjät eivät sitoutuneet projektiin eivätkä toimittaneet asiakaslistoja, jotta ne olisi 
pystytty syöttämään Postiviidakon postituslistoille, eikä heillä riittänyt aika ja mielenkiintoa 
lähettämään asiakkailleen sähköisiä uutiskirjeitä uusista myyntiin tulevista kohteista. Posti-
viidakon tarjoaman työkalun raportointi oli myös virheellistä ja puutteellista, mikä laski yri-
tyksen mielenkiintoa sen käyttämiseen. 
 
Sähköisten uutiskirjeiden lähettäminen jatkui insinöörityön jälkeen ja toimii hyvänä yritys-
kuvamainontana ja asiakassuhteiden ylläpitämisenä. 
Avainsanat sähköpostimarkkinointi, kiinteistönvälitys, sähköpostisuorakirje 
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The objective of this thesis was to study e-mail marketing as a marketing channel for real 
estate agency. This thesis studies e-mail marketing in general and the tools used among 
different real estate service providers. The study compared three service providers whose 
services corresponds the regulations set for real estate services. 
 
The client in this thesis is a medium-sized real estate agency in Espoo, whose previous 
marketing channels were advertising on their own web page, real estate portals, un-
addressed direct marketing and newspaper advertising. The thesis examined whether the 
email marketing is the right marketing channel for real estate. 
 
The e-mail marketing tool was provided by Postiviidakko which is a browser-based tool. 
The first step was to design a template to match the company's visual identity and e-
newsletters. Also, a separate subscription page to receive a customer mailing list and da-
tabase was designed. Finally, a customer data base and mailing list of old customers was 
collected from the information found in the company's content magement system. 
 
The aim was to implement an e-mail marketing tool for the real estate company to easily 
and smoothly send e-newsletters for their customers. However, there are also some short-
comings in this study such as  collecting the customer database and using the marketing 
tool provided by Postiviidakko. The results of this study did not meet the targets set for it. 
The realtors were not commited to the project and did not collect customer information for 
entering Postiviidakko's mailing lists. Also, the realtors did not have the time to send e-
newsletters to their customers about new houses and appartments for sale. Finally, the 
reporting tool provided by Postiviidakko was flawed which affected on the motivation to use 
it. 
 
Sending e-newsletters, however, continued in the company after this study. It serves as a 
good advertising for the company and helps to sustain customer relationships. 
Keywords e-newsletter, real estate agency e-mail marketing 
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Lyhenteet 
CRM Customer relationship management. Asiakkuudenhallinta on käsite, joka 
sisältää asiakaslähtöisen ajattelutavan organisaatiossa sekä siihen liitty-
vät tietojärjestelmät. 
SaaS Software as a Service. Ohjelmiston hankkimista palveluna perinteisen 
lisenssipohjaisen tavan sijasta. 
Relevantti Olennainen, asiaan kuuluva tieto. 
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1 Johdanto 
Insinöörityössä on tarkoitus tutkia sähköpostimarkkinointia yhtenä kiinteistönvälitysyri-
tys Prime House Oy:n markkinointikanavista. Työssä vertaillaan eri sähköpostimarkki-
noinnin työkaluja ja sitä, miten ne parhaiten täyttäisivät yrityksen tarpeet. Prime Hou-
sen vaatimuksia työkalulle ovat tarkat raportoinnit, joita on helppo hyödyntää välittäjien 
omassa käytössä. Yrityksen markkinointivastaavan vaatimuksia työkalulle on viestipoh-
jan muokkaaminen suoraan html-koodiin, jolloin yhtä viestipohjaa voi hyödyntää erilais-
ten sähköisten uutiskirjeiden lähettämiseen. Työssä selvitetään, millainen sähköposti-
markkinointi hyödyttäisi Prime Housea eniten ja onko sähköpostimarkkinointi oikea 
tapa lisätä yrityksen markkinointia. Muut yrityksen käyttämät markkinointikanavat ovat 
mainonta omilla verkkosivuilla ja Suomen johtavissa asunnonvälitysportaaleissa, osoit-
teeton suoramarkkinointi ja sanomalehtimainonta. Prime House on aikaisemmin ulkois-
tanut painetussa mediassa tapahtuvan markkinoinnin yhden hengen mainostoimistolle, 
jonka resurssit eivät kuitenkaan riittäneet yrityksen kasvaessa sen tarpeisiin. Prime 
House päätti keväällä 2012 palkata oman markkinointivastaavan, joka vastaisi markki-
noinnista sekä painetussa että sähköisessä mediassa. Markkinointivastaavan tehtäviin 
on kuulunut aikaisemmin ulkoistettujen tehtävien lisäksi päivittää Prime Housen yritys-
ilmettä ja lisätä yrityksen markkinointiviestintää sen kaikilla osa-alueilla (kuva 1). 
Prime House Oy on vuonna 2003 perustettu kiinteistönvälitysyritys, joka toimii pääkau-
punkiseudulla ja jonka toiminta painottuu Espooseen. Yritys perustettiin kahden hen-
gen perheyrityksenä, mutta se on hiljalleen kasvanut ja käsittää nyt 13 työntekijää. Yri-
tyksen perustajilla oli jo ennen Prime Housen perustamista yli 20 vuoden kokemus kiin-
teistönvälitysalalta sekä yrittäjinä että työntekijöinä (1). 
Kiinteistönvälitysalalla tärkein markkinointikanava on vielä 10 vuotta sitten ollut sano-
malehti-ilmoittelu ja suorajakelu, mutta sähköisen markkinoinnin yleistyessä ovat näi-
den rinnalle nousseet tärkeiksi kanaviksi myös yritysten omat verkkosivut ja asunnon-
välitysportaalit (esim. Etuovi, Oikotie ja Jokakoti). Viime vuosina sähköisen markkinoin-
nin kentälle on tullut myös sähköpostimarkkinointi. 
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 Yritysilmeen päivityksen myötä lisääntyneitä painotuotteita. Kuva 1.
Työssä perehdytään markkinoinnin eri osa-alueisiin ja sähköpostimarkkinointiin osana 
suoramarkkinointia. Työssä tutkitaan vaihtoehtoja Prime Housen sähköpostimarkki-
nointia varten ja selvitetään, onko sähköpostimarkkinointi oikea tapa lisätä yrityksen 
markkinointiviestintää. 
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2 Markkinointiviestintä 
Tässä luvussa käsitellään markkinointiviestinnän osa-alueista mainontaa, suoramark-
kinointia, myynninedistämistä ja henkilökohtaista myyntityötä sekä yleisesti markkinoin-
tiviestintää kiinteistönvälityksessä. Yksi markkinointiviestinnän osa-alueista on suhde-
toiminta, jota tässä insinöörityössä ei käsitellä. 
2.1 Mainonta 
Mainonta on markkinointiviestinnän osa-alueista näkyvin ja myös yleisin käytössä oleva 
keino kuluttajamarkkinoinnissa. Mainonta on maksettua mediajulkisuutta ja suurille 
kohderyhmille suunnattua viestintää, jonka tarkoituksena on edistää mainostettavan 
tuotteen ja/tai palvelun kysyntää tietyn kohderyhmän keskuudessa. Mainonnan lajista 
riippumatta sen erottaa muista mediamuodoista etenkin tavoitteellisuus ja suunnitel-
mallisuus. Vaikka mainonnalla on monia muotoja ja käyttötarkoituksia, sen tavoitteet 
ovat aina liiketaloudellisia. Suomessa sanomalehtimainonta kattaa noin puolet me-
diamainonnan kaikista kustannuksista ja radion ja verkkomainonnan osuus on noin 
viiden prosentin luokkaa. (2, s. 20; 3, s. 36.) 
Mainonnan lajityyppejä ovat tuotemainonta, yrityskuvamainonta, poliittinen mainonta, 
yhteiskunnallinen mainonta ja mielipidemainonta, mutta tuotemainonta on mainonnan 
perinteikkäin lajityyppi. Varhaisissa ilmoituksissa lähinnä tiedotettiin kulutustuotteiden 
ominaisuuksista. Nykyisin tuotteiden hinnoista ja saatavuudesta kertova tarjousmainon-
ta on näkyvä osa päivittäistä tuotemainontaa. Sen tavoitteena on yleensä lisätä kulutta-
jalle suunnattujen hyödykkeiden myyntiä. (2, s. 31–39.) 
Yrityskuvamainonnan tavoitteena on vaikuttaa myönteisesti yritykseen liittyviin mieliku-
viin. Toisin kuin tuotemainonta, yrityskuvamainonta on yleensä tavoitteiltaan pitkäjän-
nitteistä. Mainonta on hyvä väline yrityskuvan rakentamiseen sikäli, että sen avulla 
saavutettua julkisuutta voi kontrolloida, toisin kuin perinteisellä tiedotustoiminnalla han-
kittua julkisuutta. Yrityskuvamainonnalla ja tiedotus- ja pr-toiminnalla onkin usein yhtei-
set tavoitteet. (2, s. 32.) 
Tuotemainonnan ja yrityskuvamainonnan raja on häilyvä. Niitä on vaikea määritelmälli-
sesti erottaa toisistaan, sillä jokainen tuotemainos, joka sisältää yrityksen nimen, voi-
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daan ymmärtää myös yrityskuvamainokseksi. Yrityskuvaa ja tuotekuvaa on usein vai-
kea pitää viestinnässä erillään toisistaan. Poikkeuksena tosin ovat sellaiset yritykset, 
jotka markkinoivat eri tuotteita omilla tuotemerkeillään, joita ei ole tarkoitus liittää val-
mistavan yrityksen toiminimeen. (2, s. 32.) 
Mainonnan kehitys on johtanut siihen, että media on täynnä kaupallisia viestejä sekä 
brändien ja tuotteiden olemassaoloa. Brändi on kohderyhmän mielikuva yrityksestä ja 
sen tuotteista tai palveluista. Mainonta on markinnointiviestinnän keinoista tärkein ta-
voiteltaessa suurien kohderyhmien huomiota ja brändi-imagon rakentamista. Useilla 
yrityksillä tuotteiden mielikuvat ovat nousseet niin tärkeään asemaan, että brändistra-
tegiaa voidaan käsitellä kaiken liiketoiminnan kattavana johtolankana. (2, s. 33.) 
Mainonnalla on brändien luomisessa kaksi erityistä tehtävää. Mainonta jouduttaa vies-
tintäprosessia eli saa aikaan kiinnostusta brändia kohtaan ja tietoisuutta brändista. Toi-
saalta mainonnan avulla muodostetaan mielikuvia tuotteesta ja brändista. Brändien 
näkyvyys ja summittainen mediajulkisuus edistävät myös yhtä mainonnan perustehtä-
vistä, muistuttamista, jonka avulla mainostaja pitää yllä suhdetta tuotteidensa kulutta-
jaan. (2, s. 55.) 
Mainonta kiinteistönvälitysalalla 
 
Kiinteistönvälitysalalla mainonta perustuu sekä yrityksen mainostamiseen että myytä-
vänä olevien kohteiden mainostamiseen. Toisin kuin monella muulla alalla, kiinteistön-
välitysalalla ei pyritä mainostamaan vain tuotteitaan eli myynnissä olevia kohteita vaan 
yrityksen mainostaminen on myös ensisijaista, jotta saadaan lisää myytävää. Kiinteis-
tönvälitysalalla sanomalehtimainonta ja verkkomainonta ovat tärkeimmät markkinointi-
kanavat, mutta myös ulkomainontaa on alalla paljon ja suuret kiinteistönvälitysketjut 
ovat ottaneet käyttöönsä myös televisiomainonnan. 
2.2 Suoramarkkinointi 
Markkinointiviestinnän muututtua yksilöllisemmäksi ja henkilökohtaisemmaksi muun 
muassa kohderyhmien pirstaloitumisen, median kustannusten nousun, koventuneen 
kilpailun, lisääntyneen informaatiotulvan ja teknologisen kehityksen vuoksi on suora-
markkinoinnin osuus kasvanut markkinointiviestinnän osa-alueista. Suoramarkkinointi 
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koetaan oikein toteutettuna hyödylliseksi markkinointiviestinnän muodoksi, mikäli se on 
vastaanottajalle olennaista. Suoramarkkinoinnin hyvänä puolena on, että viestinnän 
vastaanottaja ei usein koe sitä tungettelevaksi mainostamiseksi vaan hyödylliseksi 
viestinnäksi, sillä se tapahtuu asiakkaan aloitteesta ja luvalla. (3, s. 68–69.) 
Suoramarkkinointi tarkoittaa suoraan vastaanottajalle toimitettua tavaran tai palvelun 
markkinointiviestintää. Useimmiten suoramarkkinointia tehdään puhelimitse tai postitse 
suoramarkkinointikirjeillä tai tuotekuvastoilla. Näiden perinteisten suoramarkkinointita-
pojen rinnalle on noussut sähköpostimarkkinointi ja vähitellen myös tekstiviestimarkki-
nointi. Vuoden 2010 markkinointiviestinnän kehityksestä tehdystä tutkimuksesta selvi-
ää, että sähköinen suoramarkkinointi on kasvanut voimakkaasti. Suoramarkkinoinnin 
kokonaisuudessa mobiilimarkkinoinnin ja sähköpostimarkkinoinnin osuudet ovat jatka-
neet kasvuaan. Sähköpostimarkkinoinnin määrä vuonna 2010 oli 10 miljoonaa euroa ja 
kasvua oli edelliseen vuoteen verrattuna 108 prosenttia. Suoramarkkinointi on mahdol-
lista kieltää toisin kuin monet muut markkinointiviestinnän muodot. (3, s. 69–70; 31.) 
Sähköinen suoramarkkinointi, kuten sähköpostimarkkinointi, edellyttää etukäteen pyy-
dettyä suostumusta suoramarkkinoinnin vastaanottajalta. Tämä on yksi digitaalisen 
suoramarkkinoinnin tärkeimpiä ohjenuoria. Yritys voi poikkeuksellisesti lähettää digitaa-
lista suoramarkkinointia, jos yhteystiedot, kuten sähköpostiosoite, on saatu aiemman 
ostotapahtuman yhteydessä ja viestissä mainostetaan ainoastaan vastaavia tuotteita 
tai palveluita, joita kuluttaja on ostanut. Näiden ehtojen lisäksi laissa määritellään kui-
tenkin, että kuluttajalle on aiemman ostotapahtuman yhteydessä kerrottu, että yritys voi 
lähettää sähköisiä markkinointiviestejä ja että kuluttajalla on oikeus kieltää näiden vies-
tien lähettäminen. (3, s. 72.) 
Suoramarkkinoinnin integrointi muiden markkinointiviestinnän osa-alueiden kanssa 
pitää tehdä huolellisesti, sillä suoramarkkinointi on erinomainen keino tukea muuta 
markkinointiviestintää, mutta toisaalta suoramarkkinointi myös vaatii tuekseen muita 
viestinnän keinoja. Suoramarkkinoinnin avulla voidaan ohjata asiakkaita myymälään, 
verkkosivuille, tapahtumiin, messuille ja niin edelleen. Suoramarkkinointikampanjoilla 
voidaan myös tukea myynninedistämiskampanjoita ja mainontaa. Sähköpostimarkki-
noinnin avulla voidaan lisäksi ohjata asiakkaita tehokkaasti yrityksen verkkosivulle ja 
sosiaalisten medioiden pariin. (3, s. 86.) 
 
 6 
 
  
Suoramarkkinointi kiinteistönvälitysalalla 
 
Kiinteistönvälityksessä suoramarkkinointi on ollut yksi tärkeimmistä markkinointiviestin-
nän osa-alueista, mutta vasta viime vuosina on otettu käyttöön myös sähköinen suo-
ramarkkinointi ja se onkin kasvanut nopeasti tärkeäksi markkinointikanavaksi. Osoittee-
ton suoramarkkinointi eli mainosposti oli pitkään ainoa suoramarkkinoinnin keino kiin-
teistönvälityksessä, mutta asunnonvälitysportaalit toivat rinnalle sähköpostimarkkinoin-
nin, jolloin suoramarkkinointi on osoitteellista ja näin yksilöllisempää ja henkilökohtai-
sempaa. Viime vuosina on kuitenkin mainospostitkin saatu yksilöityä tarkemmin esi-
merkiksi puhuttelemalla kirjeen alussa taloyhtiön osakasta ja yksilöiden mainosposti 
huonelukumäärän mukaan esimerkiksi kirjoittamalla “Haetaan myyntiin tästä yhtiöstä 
2h, keittiö...”. Huoneiden lukumäärä on ostajille tärkeä tieto ja se lyhennetään h-
kirjaimella. Taloyhtiöiden yhtiöjärjestykset ovat saatavilla muutamalla eurolla internetis-
tä, ja näistä yhtiöjärjestyksistä näkee kunkin huoneiston huonelukumäärän, ja näin 
saadaan kohdistettua kuhunkin huoneistoon oikea mainosposti. 
 
Suurin hyöty sähköpostimarkkinoinnilla on ollut erilaisissa vahtipalveluissa, joissa asia-
kas luo tunnukset asunnonvälitysportaaliin ja täydentää hakuehdot, millaista asuntoa 
on etsimässä ja näin saa ensimmäisten joukossa tiedon uusista myyntiin tulevista koh-
teista, jotka vastaavat juuri hänen hakuehtojaan. 
2.3 Myynninedistäminen 
Myynninedistäminen on markkinointiviestinnän itsenäinen osa-alue, ja se tarkoittaa 
nimensä mukaisesti lyhytaikaisten markkinointipanostusten käyttämistä etukäteen pää-
tetyn rajoitetun ajan verran. Myynninedistämisen tavoitteena on saada aikaan tuotteen 
tai palvelun kokeilemista, synnyttää ja vahvistaa kysyntää tai parantaa tuotteen saata-
vuutta. Kuluttajille suunnattuja myynninedistämistapoja ovat esimerkiksi ilmaiset näyt-
teet, ilmainen kokeilu, kupongit, kilpailut, palkinnot, kylkiäiset, maistiaiset ja tuote-
esittelyt. Myös messut ja yritysvierailut voidaan lukea myynninedistämisen piiriin. (3, s. 
61.) 
Myynninedistäminen on tehokkainta, kun se integroidaan muihin viestinnän osa-
alueisiin esimerkiksi ilmoittamalla myynninedistämiskampanjasta massamedioissa. 
Myynninedistämistä voidaan myös yhdistää suoramarkkinointiin, ja verkkosivut ja muut 
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vuorovaikutteisen digitaalisen markkinointiviestinnän muodot ovat nykyään merkittäviä 
myynninedistämisen kanavia. (3, s. 64.) 
Myynninedistäminen kiinteistönvälitysalalla 
 
Kiinteistönvälitysalalla on ollut jo pitkään myynninedistämistä, mutta aivan viime vuosi-
na on se kasvanut räjähdysmäisesti uusien yritysten tullessa alalle. Myynninedistämis-
tä on aikaisemmin ollut ilmaisten arviokäyntien tarjoaminen asunnon myyjille, ja tätä 
käytetään edelleen aktiivisesti. Välityspalkkiolla kilpaillaan alalla myös, ja kilpailun kas-
vaessa sillä kilpaillaan entistä enemmän. Kiinteistönvälitysyrityksillä on yleensä perus-
välityspalkkio, joka on tietty prosenttiosuus kauppahinnasta, ja tähän prosenttiosuuteen 
tarjotaan alennuksia, joilla edistetään myyntiä. Kiinteistönvälitysyritykset tarjoavat ny-
kyään myös minimivälityspalkkiota tai kiinteää välityspalkkiota, joka myytävän huoneis-
ton tai kiinteistön koosta riippumatta on sama. Välityspalkkiokilpailu näkyy alan markki-
nointiviestinnässä entistä vahvemmin, sillä aikaisemmin tarjoukset olivat henkilökohtai-
sia ja ne annettiin arviokäyntien yhteydessä. Myös kylkiäiset ovat tulleet aivan viime 
vuosina mukaan myynninedistämiseen; tarjotaan esimerkiksi lahjakortteja, vinkkipalk-
kioita tai ilmaista muuttoapua. 
2.4 Henkilökohtainen myyntityö 
Henkilökohtainen myyntityö on markkinointiviestinnän osa-alueista tehokkain, mutta 
usein myös kallein ja aikaa vievin viestinnän osa-alue. Henkilökohtaisella myyntityöllä 
tarkoitetaan kasvotusten tapahtuvaa vuorovaikutusta asiakkaiden ja potentiaalisten 
asiakkaiden kanssa. Kasvotusten tapahtuvassa kanssakäymisessä on mahdollista esit-
tää ja vastata kysymyksiin tehokkaasti, ja näin muihin markkinointiviestinnän osa-
alueisiin verrattuna henkilökohtainen myyntityö on paras kontakti asiakkaaseen. Henki-
lökohtaista myyntityötä ei pidä sekoittaa suoramarkkinointiin, vaikka niissä onkin paljon 
samoja piirteitä. (3, s. 87–88.) 
Henkilökohtainen myyntityö kiinteistönvälitysalalla 
 
Kiinteistönvälitysalalla markkinointiin vaikuttaa yrityksen maineen lisäksi myös kiinteis-
tönvälittäjän ulosanti, ja paras markkinointikanava onkin itsensä mainostaminen asun-
tonäytöillä. Jos asunnon etsijät eivät ole ensiasunnon ostajia, yleensä heillä on taustal-
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la oman asunnon myyminen, ja itsensä mainostaminen tuo usein välittäjälle kutsun 
arvioimaan asunnon etsijöiden oman asunnon ja tämän myötä toimeksiannon. Samoin 
vanhat asiakkaat muistavat hyvän välittäjän, ja jos aikaisempi asunnon osto tai myynti 
on tapahtunut sujuvasti, kutsutaan yleensä sama välittäjä myymään seuraavakin. 
3 Sähköpostimarkkinointi 
Tässä luvussa syvennytään sähköpostimarkkinoinnin teoriatietoon. Luvussa käsitellään 
sähköpostimarkkinoinnin perusteita, vahvuuksia ja heikkouksia sekä strategiaa. 
3.1 Sähköpostimarkkinoinnin perusteet 
Sähköpostimarkkinointi on yksi tehokkaimmista sähköisen markkinoinnin muodoista. 
Sähköpostimarkkinointi mahdollistaa viestinnän yrityksen ja sen asiakkaiden välillä 
persoonallisella tasolla. Toimivan sähköpostimarkkinoinnin viestinnän avainasemassa 
on oikean lähestymistavan valinta. Oikein kohdennettu ja sisällöltään vastaanottajalle 
arvoa tuova sähköpostimarkkinointi on hyödyllistä ja tehokasta sekä yritykselle että 
asiakkaalle. Todellisuudessa moni yrityksen asiakas vastaanottaa mielellään sähkö-
postiviestejä. Yrityksen asiakkaat avaavat sähköpostiviestin, kunhan he tunnistavat 
lähettäjän, osaavat odottaa viestintää yritykseltä ja ovat vakuuttuneita, että viestin sisäl-
lössä on heille jotakin arvokasta. Sähköpostimarkkinoinnin avainasia onkin tehdä vies-
tinnästä tarpeellista ja kiinnostavaa valitulle kohderyhmälle. (33, s. 133–135.) 
Sähköpostimarkkinointia voidaan hyödyntää useaan eri tarkoitukseen kuten uutisista 
tai tarjouksista kertomiseen, uudesta tuotteesta tai palvelusta tiedottamiseen, kanta-
asiakasetujen esittämiseen, tapahtumiin kutsumiseen, kampanjoiden ja kilpailujen tie-
dottamiseen tai asiakaskyselyjen tekemiseen. 
Sähköpostimarkkinoinnin kokonaisuus on muutakin kuin vain myyntiä vauhdittavaa 
markkinointia. Se pitää sisällään asiakasrekisterin rakentamisen ja ylläpitämisen ole-
massa olevista asiakasryhmistä. Viestintää sähköpostitse tehdään koko asiakassuh-
teen elinkaaren ajan lähtien asiakashankinnasta, asiakassuhteen ylläpitämiseen ja 
asiakassuhteen kasvattamiseen. Oleellisena sähköpostimarkkinointiin kuuluu myös 
asiakastyytyväisyyden kasvattaminen asiakasviestinnän avulla. (34, s. 11.) 
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3.2 Sähköpostimarkkinoinnin vahvuudet ja heikkoudet 
Sähköpostimarkkinoinnin tärkein hyöty yritykselle on asiakassuhteen lujittaminen ja 
viestinnän tehostaminen. Erilaisilla sähköpostimarkkinoinnin muodoilla voidaan edistää 
asiakkaiden lojaalisuutta rakentamalla positiivisia palvelusuhteita, tunnistamalla asia-
kastarpeita ja niihin vastaamalla sekä rakentamalla luottamuksellista kivijalkaa asia-
kassuhteille. Lisäksi yrityksen kannalta yksi merkittävä sähköpostimarkkinoinnin hyöty 
on sen kustannustehokkuus, sillä tehokkaasti toteutetulla sähköpostimarkkinoinnilla on 
erinomainen sijoitetun pääoman tuotto. (35, s.47–48; 33, s. 135.) 
Sähköpostimarkkinointi on kustannustehokkaampaa kuin perinteisen mainospostin 
lähettäminen, sillä sähköisten uutiskirjeiden lähettäminen on suhteessa halvempaa. 
Mittakaavaedut tulevat hyvin esiin isoissa asiakaspostituksissa, joissa yhden lisäsäh-
köpostin kustannus on pieni. Sen sijaan suorakirjeissä yksi lisälähetys maksaa aina 
suunnilleen saman verran. Kustannustehokkuuden ansioista asiakkaisiin voidaan olla 
yhteydessä useammin ja monipuolisemmin. Tällä on myönteisiä vaikutuksia asiakas-
suhteeseen, kun asiakkaat kokevat saavansa arvoa saamistaan viesteistä. Koettu arvo 
voi syntyä muun muassa uudesta tiedosta, tuote- tai käyttöopastuksesta, muistamises-
ta ja välittämisestä, viihteellisyydestä tai yhteisöllisestä viestinnästä muiden asiakkai-
den kanssa. (4, s. 43–44.) 
Sähköpostimarkkinoinnin avulla yritys voi muun muassa lisätä verkkosivuilla kävijöiden 
määrää, kasvattaa yhteydenottojen ja palautteen määrää, muistuttaa asiakkaita yrityk-
sen olemassaolosta ja tarjonnasta, ylläpitää ja täydentää asiakasrekisteritietoja, lisätä 
asiakkaan turvallisuuden tunnetta ja vauhdittaa myyntiä. Asiakashallinnan avulla voi-
daan yrityksen sähköpostimarkkinoinnin vastaanottajia ryhmitellä niihin asiakasryhmiin, 
joita sähköpostimarkkinoinnilla halutaan lähestyä. Asiakashallintajärjestelmän avulla 
voi myös määrittää asiakkaiden ostojen perusteella heille erillisiä sähköpostikampanjoi-
ta perustuen heidän aiempiin ostoihinsa ja mieltymyksiinsä. Tällaisten asiakastietoihin 
pohjautuvien sähköpostiviestien mahdollisuudet ovatkin loppumattomat. (33, s. 136–
137.) 
Sähköpostimarkkinoinnille ennakoitiin huikeaa kasvua jo 1990-luvulla. Aluksi näytti 
kutienkin siltä, että uuden omaksuminen ei ollutkaan niin yksinkertaista. Vaikka ihmiset 
käyttävät sähköpostia paljon asiaviestintään, eivät kaikki ole vieläkään hyväksyneet 
sähköpostia mainoskanavana. Joillain mainostajilla on myös pelko siitä, että sähköpos-
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tin maine on kärsinyt liiasta roskapostista. Tämä luo paineita asiallisille markkinoijille, 
vaikka roskapostin aiheuttajat ovat kuitenkin useimmiten muita kuin suomalaisia yrityk-
siä. Yritykset, joille roskaposti on ongelma, näkevät asian usein hyvin mustavalkoisesti. 
Heille kaikki sähköpostitse saapuva viestintä on roskapostia. 
Roskapostisuodattimet kehittyvät koko ajan ja muuttuvat älykkäimmiksi. Suodattimien 
toimintatapoja ovat esimerkiksi avainsanojen tunnistaminen, IP-osoitteiden skannaus, 
lähetysmäärien tarkkailu ja osoitteistojen toimivuus. Roskapostisuodattimet saattavat 
jossain määrin hankaloittaa markkinoijan työtä, mutta suojaavat vastaanottajaa roska-
postilta. Jotkut suodattimet ovat jopa niin tehokkaita, että tärkeätkin sähköpostit joutu-
vat roskapostikansioon ja saattavat täten jäädä huomaamatta. (32.) 
3.3 Sähköpostimarkkinoinnin strategia 
Sen sijaan, että yritys keskittyy yksittäisten sähköpostikampanjoiden toteuttamiseen 
ilman selkeää kokonaiskuvaa sähköpostimarkkinoinnista, sen tulisi luoda sähköposti-
markkinointistrategia ja -suunnitelma, jotka yhdistävät yrityksen markkinoinnin tavoit-
teet sekä sähköisen markkinoinnin tavoitteet sähköpostimarkkinoinnin erilaisiin muotoi-
hin. Sähköpostimarkkinoinnin strategian lähtökohtana on miettiä yrityksen sähköposti-
markkinoinnin tavoitteet yleisellä tasolla ja sitten määrittää tarkemmat tavoitteet asia-
kasryhmittäin. Tämän jälkeen sähköpostimarkkinointisuunnitelmassa määritellään toi-
menpiteet tavoitteiden saavuttamiseksi. 
Koska tehokas suoramarkkinointi perustuu asiakastiedon hyödyntämiseen, kannattaa 
jokaisen yrityksen kerätä ja ylläpitää asiakasrekisteriä. Nykyajan kehittyneet asiakkuu-
denhallintaohjelmistot tarjoavat asiakastietojen ylläpitämiseen ja erityisesti niiden avulla 
tehtävään markkinointiviestintään helppokäyttöisiä ratkaisuja, esimerkiksi tietyin kritee-
rein muodostettujen osoitelistojen tekemiseksi suoramarkkinointikampanjaa varten. (3, 
s. 70–71.) 
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Sähköpostimarkkinoinnille on mahdollista tehdä SWOT-analyysi (taulukko 1) eli neli-
kenttäanalyysi, jonka avulla voidaan helpottaa strategian laatimista. 
Taulukko 1. Sähköpostimarkkinoinnin SWOT-analyysi (36, s. 13). 
Vahvuudet 
- Tuloksia helppo testata ja mitata 
- Välitön palaute 
- Segmentoinnin helppous 
- Vastaanottajajoukon rajaaminen 
- Helppo muunneltavuus 
- Mahdollisuus laajentaa verkostoja 
- Helppo tapa luoda kontakteja 
- Kontaktihinta edullinen 
- Markkinointiin reagoiminen helppoa 
- Kontrolloitavuus laajuuden, sisällön ja 
ajoituksen suhteen 
Heikkoudet 
- Viestien erottuminen 
- Kilpailijat läsnä 
- Toteuttaminen vaatii osaamista 
- Alkuun saattaminen vie aikaa 
- Kontaktin laatu massapostituksissa 
- Vaatii jatkuvaa oppimista ja kehitty-
mistä 
- Ajanpuute 
Mahdollisuudet 
- Suuremmen kohderyhmän tavoittami-
nen 
- Suosio kasvussa 
- Ajankohtaisen markkinatiedon ke-
rääminen 
- Muuttaa ja vahvistaa olemassa ole-
vaa imagoa 
- Helpottaa kohderyhmien tavoittamista 
- Säännöllisen uutiskirjeen malli 
- Sivustolle uusia kävijöitä 
- Interaktiivinen markkinointi 
- Ei niin helposti kilpailijoiden nähtävillä 
- Asiakkaan aktiivisuus 
- Aika- ja paikkariippumattomuus 
- Kohdennetumpaa markkinointia 
- Personoidumpaa markkinointia 
- Pienemmät viestintä-, jakelu- ja tuo-
tantokustannukset 
Uhat 
- Ei jää mieleen – lyhyt muistijälki 
- Ammattitaidoton toteutus 
- Väärät sisältövalinnat 
- Häiriötekijöiden läsnäolo 
- Yleinen markkinointi-ilmapiiri 
- Sähköposti helppo poistaa ja jättää 
lukematta 
- Viestien lähetys epäonnistuu 
- Ihmisen kyky vastaanottaa viestejä 
rajallinen 
- Roskapostisuodattimet 
 
Sähköpostimarkkinointia voidaan myös tarkasti kohdentaa ja personoida asiakas- tai 
asiakasryhmäkohtaisesti, ja se voidaan muuttaa interaktiiviseksi. Asiakkaille voidaan 
lähettää mielipidetutkimuksia, joiden avulla heille saadaan paremmat palvelukokemuk-
set muokkaamalla tulosten pohjalta sähköinen uutiskirje entistä mielekkäämmiksi. (4, s. 
44–46.) 
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4 Sähköinen markkinointi Prime Housessa 
Prime Housen markkinoinnissa on käytetty aikaisemmin markkinointiviestinnän osa-
alueista mainontaa, myynninedistämistä, suoramarkkinointia ja henkilökohtaista myyn-
tityötä. Kilpailun lisääntyessä alalla ja yrityksen kasvaessa Prime House päätti kokeilla 
sähköpostimarkkinointia osana markkinointiviestintäänsä. Tässä luvussa käsitellään 
ensin Prime Housen markkinointiviestintää yleisesti ja sen jälkeen sähköisten uutiskir-
jeiden valitsemiseen kuuluvia kriteereitä ja sitä, mihin yrityksessä päädyttiin. 
4.1 Prime Housen markkinointiviestintä 
Prime Housen mainonta perinteisissä medioissa keskittyy painettuun mediaan ja ulko-
mainontaan. Painettu media painottuu mainostamiseen sanomalehdissä, mutta satun-
naisesti myös aikakauslehdissä. Sanomalehtimainonnassa yritys käyttää sekä tuote-
mainontaa että yrityskuvamainontaa (kuva 2). Digitaalisen median lisääntyessä on tuo-
temainonta painetussa mediassa kuitenkin vähentynyt huomattavasti, ja se on nykyisin 
lähinnä yrityskuvamainontaa. Yrityksen ulkomainonta on lähinnä niin sanottuja tolppa-
mainoksia, mutta ne ovat aiheuttaneet valituksia asuinalueilla, mikä on johtanut tolp-
pamainosten vähentymiseen. 
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 Yrityskuvamainontaa sanomalehdessä. Kuva 2.
Yrityksen digitaalista mainontaa ovat omat verkkosivut, asunnonvälitysportaalit ja ha-
kukonemarkkinointi. Verkkomainonta on kuitenkin lisääntynyt nopeasti muun muassa 
bannereina asunnonvälitysportaaleilla, joka on näiden sivustojen maksullista lisä-
mainostilaa. Omilla verkkosivuillaan Prime House mainostaa sekä yritystä että tuotteita 
eli kohteita. Verkkosivuilla esitellään tarkemmin kaikki myynnissä olevat kohteet ja ker-
rotaan yrityksestä ja sen henkilökunnasta ja palveluista. 
Asunnonvälitysportaaleissa mainostetaan pääasiassa myynnissä olevia kohteita, mutta 
siellä on myös yrityskortti, jossa esitellään lyhyesti yritys. Lisäksi jokaisen myynnissä 
olevan kohteen yhteydessä on myyjän henkilökortti kuvan kera. Suomen johtavat 
asunnonvälitysportaalit ovat Oikotie, Etuovi ja Jokakoti, joissa myös Prime House on 
mukana. Asunnonvälitysportaalit tarjoavat kiinteistönvälitysyrityksille ja yksityishenkilöil-
le asuntojen myynti- ja vuokrausilmoituspalveluja.  
Oikotie (kuva 3) tarjoaa myynti- ja vuokrausilmoituspalveluja asuntojen, autojen ja työ-
paikkojenkin välittämiseen. Sähköisen ilmoittamisen lisäksi Oikotie ilmoittaa myös sa-
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nomalehdissä, kuten muun muassa Helsingin Sanomat, Taloussanomat ja Ilta-
Sanomat.  (5.) 
 
 Oikotien verkkosivut. Kuva 3.
Etuovi (kuva 4) on ainoastaan asuntojen myynti- ja vuokrausilmoituspalveluja tarjoava 
sivusto, ja sähköisen ilmoittamisen lisäksi Etuovella on Asuntomedia-lehti, joka ilmes-
tyy lehtenä tai kumppanilehtien asuntoliitteenä. Pääkaupunkiseudulla Asuntomedia-
lehti ilmestyy Helsingin Uutisten, Länsiväylän ja Vantaan Sanomien liitteenä joka vii-
konvaihde. (6.) 
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 Etuoven verkkosivut. Kuva 4.
Jokakoti (kuva 5) on MTV Oy:n ja Aktian, Kiinteistömaailman, OP- Kiinteistökeskuksen, 
Huoneistokeskuksen, HUOM!:n, SKV-Kiinteistönvälityksen ja yli neljän sadan paikalli-
sen yrittäjän muodostaman Suomen Kiinteistönvälittäjäliiton (SKVL) yhdessä omistama 
palvelu. Jokakoti tarjoaa sähköisen ilmoittamisen lisäksi myös mainostilaa televisiosta 
MTV3-kanavalla lauantaiaamuisin. (7.) 
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 Jokakodin verkkosivut. Kuva 5.
Yrityksen omat verkkosivut (kuva 6) julkaistiin vuonna 2003 yrityksen perustamisen 
yhteydessä, ja ne päivittyvät PDX+:n kautta, joka on LKI-Asiantuntijapalvelut Oy:n toi-
mittama kiinteistönvälitysjärjestelmä. 
 17 
 
  
 
 Yrityksen verkkosivut. Kuva 6.
PDX+ (kuva 7) on selainpohjainen tietokantajärjestelmä, jonka avulla kiinteistönväli-
tysyritykset pystyvät ylläpitämään yrityksen hallintoa, verkkosivuja, kohteita ja asiakkai-
ta. 
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 PDX+:n selainpohjainen kiinteistönvälitysjärjestelmä. Kuva 7.
PDX+:aan (kuva 8) syötetään kaikki kotisivuilla näkyvät tiedot, kuten kohteet, henkilös-
tö, esittelyajat ja tiedotteet. PDX:n avulla välittäjät pystyvät hoitamaan kaikki tarvittavat 
tulosteet asunnon ostajille ja myyjille, kuten esitteet, ikkunakortit, kauppakirjat, varain-
siirtoveroilmoitukset, laskut ja pankkisiirrot. PDX+:n kautta kohteet siirtyvät asunnonvä-
litysportaaleihin, ja niiden kautta tulleet yhteydenotot tallentuvat suoraan PDX+:n asia-
kasrekisteriin. PDX+:n kautta olisi myös mahdollista saada kohteet näkymään mainos-
näytöillä suoraan, mutta Prime Housella ei tällaisia ole käytössä. Kaikki tarvittavat ra-
portit ovat myös saatavissa suoraan PDX+-kiinteistönvälitysjärjestelmästä, niin viran-
omaisille kuin johdollekin. Lisäksi PDX+:aan on saatavissa suora yhteys yrityksen mo-
nitoimilaitteista, jolloin kaikki dokumentit ovat helposti arkistoitavissa. Prime Housella 
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on kuitenkin eri valmistajan monitoimilaite, joten tätä ominaisuutta ei pystytä hyödyn-
tämään. (8.) 
 
 
 PDX+-kiinteistönvälitysjärjestelmän toimintakaavio (8). Kuva 8.
Suoramarkkinointi on ollut Prime Housessa sen perustamisesta asti yksi tärkeimmistä 
markkinointimenetelmistä ja nimenomaan osoitteeton suoramarkkinointi eli mainosposti 
(kuva 9), jolla sekä mainostetaan alueittain myynnissä olevia kohteita että etsitään 
myytävää. Kilpailun lisääntyessä alalla ja yrityksen kasvaessa Prime House päätti lisä-
tä suoramarkkinointia digitaalisessa mediassa kokeilemalla sähköpostimarkkinointia 
yhtenä markkinointikanavanaan. 
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 Yrityksen mainosposti. Kuva 9.
4.2 Sähköpostimarkkinoinnin työkaluvaatimukset 
Prime House haluaa lisätä digitaalista mediaansa, ja insinöörityössä tutkitaan sähkö-
postimarkkinoinnin soveltuvuutta yrityksen yhdeksi markkinointikanavaksi. Asunnonvä-
litysportaaleiden käytössä sähköpostimarkkinointia on ollut jo muutaman vuoden tar-
joamalla vahtipalveluita, jolla asunnon etsijä pystyy laittamaan omat hakukriteerit ja 
näin saamaan sähköpostiinsa tiedon uusista myyntiin tulevista kohteista ajan tasalla. 
Prime Housen tavoitteena oli sähköpostimarkkinoinnin avulla lisätä yrityskuvamainon-
taa, tukea jo olemassa olevia markkinointiviestinnän osa-alueita, kuten myynninedis-
tämistä, mainostamalla muun muassa välityspalkkiotarjouskampanjoita, välittää ajan-
kohtaista tietoa asuntomarkkinoilta, ilmoittaa omalle asiakasrekisterilleen myyntiin tule-
vista kohteista, ennen kuin ne ilmoitetaan asunnonvälitysportaaleissa, sekä tukea hen-
kilökohtaista myyntityötä olemalla henkilökohtaisesti yhteydessä omiin asiakkaisiinsa. 
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Prime Housen vaatimukset sähköpostimarkkinoinnin työkalulle olivat ensisijaisesti sel-
keä ja helppo käyttöliittymä ja laajat raportointiominaisuudet. Oli tärkeää saada tarkkoja 
raportteja sähköisten uutiskirjeiden onnistumisesta, jotta niitä voitaisiin jalostaa ja hyö-
dyntää entistä paremmin. Henkilökuntaa kiinnostivat raportit, joissa saataisiin yksilöllis-
tä tietoa vastaanottajista, jolloin voitaisiin tehdä kohdennettua markkinointia selvästi 
kiinnostuneille asiakkaille. Lisäksi hinta-laatusuhteen tuli olla järkevä ja oli tärkeää, että 
sähköpostimarkkinoinnin työkalu ei perustu ainoastaan valmiiksi ohjelmoitujen viesti-
pohjien varaan, vaan tarvittaessa olisi mahdollista tehdä itse html-pohjaisia sähköisiä 
uutiskirjeitä. Koska sähköpostimarkkinoinnin työkaluja tarjoavat yritykset veloittavat 
jokaisesta ohjelmoitavasta viestipohjasta erikseen, ja Prime Housen resurssit riittävät 
omien html-pohjaisten kirjeiden suunnitteluun ja toteutukseen, oli tämä ominaisuus 
tärkeä. Näin säästetään kuluissa ja voidaan tehdä monipuolisia sähköisiä uutiskirjeitä. 
Insinöörityön alussa vertailtiin eri työkaluvaihtoehtoja, jotka tarjoaisivat Prime Housen 
vaatimuksia vastaavia sähköpostimarkkinoinnin ominaisuuksia, ja hakukoneita hyödyn-
tämällä tuli nopeasti ilmi, että tarjonta on erittäin laajaa. Tarjontaan tutustuttiin interne-
tissä yritysten omilla verkkosivuilla, ja osa sähköpostimarkkinoinnin työkaluista karsiutui 
pois jo verkkosivujen ulkoasun vuoksi. Verkkosivujen ulkoasulla on tärkeä vaikutus 
yrityksen markkinoinnin kannalta, ja ulkoasun tulisikin viestittää luotettavaa ja asiallista 
mielikuvaa yrityksen toiminnasta. 
Tarkempaan palvelutarjonnan tutustumiseen otettiin Emaileri, Apsis ja Koodiviidakko, 
joiden verkkosivut ulkoasultaan ja sisällöltään loivat luotettavan ja asiallisen kuvan yri-
tyksestä ja lisäksi jokainen tarjosi Prime House Oy:n toivomia ominaisuuksia, kuten 
selainpohjaista käyttöliittymää sähköpostisuorien luomiseen ja lähettämiseen sekä eri-
laisia raportointiominaisuuksia. Vertailussa mukana olleet palveluntarjoajat on esitelty 
tarkemmin seuraavissa luvuissa. Palveluntarjoajien kuvaukset ovat yritysten omista 
lähteistä, jonka vuoksi ne voivat olla puolueellisia. 
Emaileri 
 
E-maileri (kuva 10) on kotimainen sähköisen markkinoinnin ja uutiskirjeviestinnän pal-
velu, jonka avulla toteutetaan graafisia sähköpostisuoria selainpohjaisella käyttöliitty-
mällä. E-maileri tarjoaa valmiita kirjepohjia, jotka koodataan yrityksen toimittamasta 
ilmeestä. Tämä tekee sähköpostisuorien lähettämisestä helppoa, eikä käyttäjältä vaadi-
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ta teknistä osaamista. Kirjeiden sisältöä voidaan muokata helposti ja monipuolisesti. (9; 
11.) 
 
 Emailerin verkkosivut. Kuva 10.
E-maileri-palvelussa on asiakashallinta, jonka avulla yritys pystyy keskitetysti ylläpitä-
mään sidosryhmärekisteriään, hallinnoimaan postituslistoja ja tarvittaessa viemään 
tietoja esimerkiksi CRM-järjestelmään. Asiakashallintapalveluun voidaan tallentaa asi-
akkaasta kaikki perusasiakkuudenhallintaan tarvittavat tiedot, eikä se näin ole siis pelk-
kä postituslistavarasto. Asiakastietoja voidaan organisoida asiakasryhmien ja asiakas-
luokitusten avulla ja näin segmentoida tarkasti. Segmentointi antaa yritykselle parem-
mat mahdollisuudet uutiskirjeviestinnän kohdentamiseen. (10.) 
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E-maileri-palvelussa on mahdollisuus luoda myös erilaisia postituslistoja, joka on 
yleensä liitetty johonkin julkaistavaan uutiskirjeeseen, eli asiakkaita yhdistävä tekijä on 
kyseessä olevan kirjeen tilaus. Asiakastietoja on mahdollista tuoda palvelun asia-
kashallintaan suoraan Excel- tai CSV-tiedostomuodossa, ja älykkään tuontitoiminnon 
ansiosta tietojen tuominen on nopeaa ja vaivatonta. Asiakastietoja voidaan myös viedä 
asiakkaan toiseen tietojärjestelmään Excel- tai CSV-siirtotiedoston avulla, joka voidaan 
luoda suoraan asiakashallinnasta yhdellä hiiren napsautuksella. E-maileri-palvelussa 
asiakastietoja voidaan kerätä myös yrityksen verkkopalvelun Tilaa uutiskirje -
lomakkeella, josta tiedostot tallennetaan suoraan E-maileri-palvelun asiakasrekisteriin. 
(10.) 
 
E-maileri-palvelu tarjoaa myös tarkkoja yksilötasolle meneviä tilastoja. Tilastojen avulla 
asiakas pystyy seuraamaan todella tarkasti ja monipuolisesti toteutetun kampanjan 
tehoa. Tilastoinnin ominaisuuksia ovat perustilastot, koontiraportit, kiinnostusraportit ja 
tekniset raportit. Perustilastoista asiakas pystyy näkemään, kuinka moni ja ketkä avasi-
vat viestin tai eivät avanneet sitä, kuinka moni ja mitkä osoitteet osoittautuivat viallisik-
si, kuinka moni ja ketkä peruuttivat eivätkä halua jatkossa viestejä ja kuinka moni ja 
ketkä klikkasivat auki viestin mitä tahansa linkkiä. (12.) 
 
Koontiraportista asiakas näkee helposti ja nopeasti yhdellä silmäyksellä kampanjan 
onnistumisen. Koontiraporttiin on kerätty kaikki olennainen tieto kampanjasta. Raportti 
on muodossa, josta kuka tahansa pystyy helposti lukemaan ja tulkitsemaan kampanjan 
onnistumisen. Kiinnostusraportti rajaa tehokkaasti vastaanottajista ainoastaan kaikki 
kiinnostuneet tai todella kiinnostuneet ja tuottaa lopputuloksena arvokasta tietoa jatko-
markkinointiin. Teknisen raportin avulla asiakas voi helposti vertailla eri lähetysten tilas-
toja, rajata uusia kohderyhmiä, nähdä kaikkien edellä mainittujen tilastojen ajallisen ja 
suhteellisen jakauman. Raportointitoiminnolla käyttäjä voi myös tulostaa kampanjatilas-
tot. (12.) 
 
E-mailerin tarjoamiin ominaisuuksiin eivät kuulu kirjepohjat, joiden html-koodiin asiakas 
pääsisi itse käsiksi ja näin pystyisi tekemään ulkoasultaan erilaisia sähköpostisuoria. 
Prime Housen tarpeita varten html-koodin muokkaaminen koettiin kuitenkin tärkeäksi 
ominaisuudeksi, ja siksi E-maileri karsittiin pois vaihtoehdoista. (13.) 
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Apsis 
 
Apsis Pro (kuva 11) on pohjoismainen sähköpostimarkkinoinnin ratkaisu yksilöllisten 
uutiskirjeiden laatimiseen, lähettämiseen ja seurantaan. Kuten E-maileri, myös Apsis 
Pro on selainpohjainen työkalu, joka tarjoaa graafisten sähköpostisuorien luomisen ja 
lähettämisen lisäksi kattavaa raportointijärjestelmää ja asiakashallintaa. Apsis Pro tar-
joaa kuitenkin myös paljon lisäominaisuuksia, kuten sosiaalisen median linkittämistä 
palveluun, APSIS Kysely-, APSIS Tapahtuma-, APSIS Trigger- ja APSIS SMS  
-työkalua, APSIS Split -testiä, esikatseluominaisuutta ja mobiilioptimointia. (14.) 
 
 
 Apsiksen verkkosivut. Kuva 11.
APSIS Kysely -työkalun avulla pystyy luomaan erilaisia kyselyitä, joita voi hyödyntää 
esimerkiksi markkinatutkimuksiin tai kartoittamaan yrityksen henkilökunnan mielipiteitä. 
Kysymyksiä voi räätälöidä kohderyhmän taustatietojen tai jo annettujen vastausten 
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pohjalta sekä määritellä erilaisia vastaustapoja ja -tilanteita jatkokysymyksille. Apsis 
Pro tarjoaa tähän useita erilaisia valmiita kyselypohjia ja –moduuleita, ja kyselypohjat 
noudattavat yrityksen graafista ilmettä ja tunnelmaa. Kyselyn voi lähettää sähköpostitse 
tai luoda www-sivuilla olevan linkin taakse, ja kyselystä voi tehdä avoimen kaikille tai 
pelkästään kutsutuille osallistujille. Jokaisen osallistujan antama vastaus tallentuu suo-
raan tietojärjestelmään. Reaaliaikaiset raportit sisältävät yksityiskohtaisten tilastojen 
lisäksi yhteenvedon ja taulukkoja. (15.) 
 
APSIS Tapahtuma -työkalulla pystyy hallitsemaan tapahtumia kutsujen lähettämisestä 
tapahtumien tai seminaarien arviointiin. Sillä pystyy muokkaamaan ja päivittämään 
tapahtuman sisältöä ja siihen liittyviä sähköpostiviestejä. Kutsut ja rekisteröintilomak-
keet luodaan käyttämällä mallipohjia tai suunnittelemalla oma pohja, jossa on yrityksen 
graafinen ilme. Kutsut tapahtumaan voi sekä lähettää sähköpostitse että jakaa sosiaa-
lisen median kautta. Aikajanan avulla näkee kaikki ajastetut sähköpostiviestit, kuten 
muistutukset, SMS-viestit ja lähetetyt arviointipyynnöt. Vastaanottajia on mahdollista 
aktivoida lähettämällä automaattisia muistutuksia, ja ilmoittautuminen tapahtumaan käy 
suoraan www-sivujen kautta. Myös kalenterimuistutuksia on mahdollista lähettää. Il-
moittautuneiden rekisteröiminen tapahtumaan paikan päällä onnistuu tietokoneella, 
mikä helpottaa tapahtuman hallintaa. Osallistujaluettelo päivittyy ja on jatkuvasti ajan-
tasalla. Peruutukset, läsnäolot, rekisteröitymiset, odotuslistat ja osallistujien yhteystie-
dot ovat helposti nähtävillä. (16.) 
 
APSIS Trigger luo automaattisia sähköpostiviestiketjuja automaattisen laukaisun avul-
la. Sen avulla pystyy lähettämään automaattisesti oikeaa tietoa, oikeaan aikaan ja oi-
kealle kohderyhmälle. Automaattisia viestiketjuja ovat esimerkiksi tilausvahvistukset, 
tervetulokirjeet tai syntymäpäiväonnittelut. Automaattiseen viestiketjuun voi liittää usei-
ta eri sähköpostiviestejä, ja APSIS Trigger hoitaa ketjujen lähetyksen tiettyjen, ennalta 
määriteltyjen ajanjaksojen välein. (17.) 
 
Koska vastaanottajien mieltymysten ja toivomusten tunnistaminen voi olla hyvin hanka-
laa, pystyy APSIS Split -testillä testaamaan parhaiten toimiva viesti. Viestistä rakenne-
taan eri vaihtoehtoja, lähetetään tietyille vastaanottajille ja odotetaan tuloksia. Parhaan 
tuloksen saanut versio lähetetään automaattisesti lopuille vastaanottajille. Viestistä 
pystyy testaamaan melkein mitä tahansa osiota, muun muassa otsikoita, lähettä-
jänimiä, erilaisia tarjouksia, sisältöä ja lähetysaikaa. (18.) 
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APSIS Esikatselun avulla voi tarkistaa, miltä uutiskirje näyttää eri sähköpostiohjelmissa 
avattuna. Sillä pystyy myös luomaan spam-esikatselun, jotta voidaan varmistua siltä, 
ettei viestä luokitella vahingossa roskapostiksi. Järjestelmä varoittaa myös automaatti-
sesti, mikäli linkeissä on ongelmia. (19.) 
 
APSIS Pro on huomioinut lisäominaisuuksissaan myös mobiililaitteet tarjoamalla AP-
SIS SMS -palvelua, jonka avulla pystyy yhdistämään samaan kampanjaan sekä säh-
köpostin että tekstiviestin. Mobiilioptimointi taas mukauttaa uutiskirjeen automaattisesti 
mobiililaitteen näytölle sopivaksi, sillä yhä useampi käyttää matkapuhelintaan sähkö-
postin lukemiseen. Mobiilioptimoidun ulkoasun lisäksi uutiskirjeeseen voidaan liittää 
yksinkertainen toimintakehotus, jota klikkaamalla käyttäjä voi helposti soittaa tai lähet-
tää sähköpostia. (20; 21.) 
 
Koodiviidakko 
 
Koodiviidakko Oy (kuva 12) on suomalainen, vuonna 2005 perustettu, digitaaliseen 
viestintään erikoistunut ohjelmistoyritys. Koodiviidakon päätoimipaikka on Oulussa, 
mutta sillä on myös toimipiste Helsingissä. Koodiviidakko tarjoaa useampia markki-
noinnin ja viestinnän työkaluja, kuten Sivuviidakko, ViidakkoStore, ViidakkoCEM ja 
Postiviidakko. (22; 23; 24.) 
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 Koodiviidakon verkkosivut. Kuva 12.
Sivuviidakko-julkaisujärjestelmä oli Koodiviidakon ensimmäinen tuote, ja se lanseerat-
tiin vuonna 2006. Se on selainpohjainen julkaisujärjestelmä, jonka avulla hallinnoidaan 
ja päivitetään verkkosivujen sisältöä. Lukuisat laajennusosat ja räätälöitävyys mahdol-
listavat sekä suuret sivustokokonaisuudet että pienet kampanjasivustot ja räätälöidyn 
ulkoasun. Ylläpidossa sivuston ulkoasu ja sisältö on erotettu toisistaan, mikä helpottaa 
käyttäjän päivitystä eikä sivuston ulkoasu sotkeennu. Sivuviidakossa on sisäänraken-
nettu hakukoneoptimointi ja automaattisesti generoituvat, selkokieliset url-osoitteet, 
jotka varmistavat sivuston löytymisen hakukoneista. Sivuviidakossa voi päivittää samal-
ta alustalta yrityksen verkkosivut, mahdollisen erillisenä toteutetun mobiiliversion ja 
esimerkiksi yrityksen Facebook-sivut. Verkkosivujen eri kieliversioiden ylläpito on toteu-
tettu myös käyttäjälle helpolla tavalla, sillä kieliversiot päivitetään samalta alustalta ja 
niissä voidaan hyödyntää samoja ulkoasuja ja tiedostopankkia. (23; 25.) 
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ViidakkoStore on verkkokauppa-alusta, joka tarjoaa kauppiaalle työkalun, joka ei vaadi 
sisällön ylläpidon ohjelmointitaitoja. Sen avulla voi hallita tuotevalikoimaa, kaupan ase-
tuksia ja tilauksia selaimen välityksellä, ja verkkokauppa rakennetaan valmiin mallin 
pohjalta muokkaamalla kokonaisuus yrityksen graafista ilmettä vastaavaksi. Haluttaes-
sa ViidakkoStore-alusta on kuitenkin sekä toiminnallisuuksiltaan että ulkoasultaan täy-
sin räätälöitävissä. (26.) 
 
ViidakkoStore mahdollistaa kaikki kattavat integraatiot taustajärjestelmiin, joiden avulla 
voidaan helpottaa verkkokauppiaan arkea. Se keskustelee sujuvasti useiden, muun 
muassa markkinointiin, kassaliikenteeseen ja logistiikkaan liittyvien palveluiden kanssa. 
Koska Koodiviidakko on suomalainen yritys, sen tuotekehitystiimi mahdollistaa aina 
tarvittaessa myös uusien integraatioiden toteutuksen. Verkkokauppa-alustan automaat-
tiset päivitykset sisältyvät palvelumalliin, ja alusta ei näin ollen vanhene, vaan päivittyy 
sitä mukaa, kuin digiviestinnän maailma ja asiakkaiden tarpeet muuttuvat. (26.) 
 
ViidakkoCEM on markkinoinnin automaatiojärjestelmä ja asiakastietokanta, joka kerää 
tietoa eri digitaalisista kanavista. Sen avulla voidaan tuottaa käyttäjäprofiiliin perustu-
vaa kohdennettua viestintää. Asiakastietoon perustuvan analytiikan avulla päästään 
yhä lähemmäs yksittäistä verkkopalvelun käyttäjää ja tuotetaan olennaista viestintää, 
joka on osumatarkkuutensa ansiosta myös tehokasta. Samalla CEM säästää yrityksen 
resursseja, sillä taustalla toimiva teknologia on rakennettu automaatioiden varaan. (27.) 
 
Postiviidakko (kuva 15) on Koodiviidakon sähköpostimarkkinointiin suunniteltu selain-
pohjainen työkalu, ja sähköpostisuorien lähettäminen onnistuu näin mistä tahansa. Se 
ei tarvitse tuekseen IT- tai ohjelmointiosaamista. Viestit luodaan helppokäyttöisellä edi-
torilla, jossa viestipohja mukautuu tarpeiden mukaan ja kuvat skaalautuvat automaatti-
sesti oikeaan kokoon. Viestipohjat tehdään valmiiksi yrityksen ilmeen mukaisiksi. Vies-
tipohjien toimivuus on varmistettu testaamalla ne kaikilla yleisimmillä sähköpostiohjel-
milla ja mobiililaitteilla. Viestit on mahdollista tehdä myös suoraan html-editorilla. Posti-
viidakolla tehdyissä kirjeissä kuvat avautuvat aina suoraan ilman erillistä lataamista. 
Koodiviidakko tarjoaa Postiviidakon SaaS-palveluna, jolloin tukitiimiin saa yhteyden 
sähköpostitse, puhelimitse ja Online Chatin välityksellä. (28.) 
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 Postiviidakon verkkosivut. Kuva 13.
Palveluntarjoajien vertailun jälkeen Emaileri karsiutui joukosti helposti, sillä se ei tar-
jonnut viestipohjia, joita pystyisi itse koodaamaan. Apsis ei selvityksen perusteella vas-
tannut tarpeisiin hinnoittelumalliltaan, ja siitä myös jäi kuva, että se soveltuu paremmin 
Prime Housen tarpeita suurempien kirjemäärien lähetykseen, ja suomenkielinen palve-
lu koettiin varmemmaksi valinnaksi. Näistä syistä päädyttiin Koodiviidakkoon (taulukko 
2). 
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Taulukko 2. Sähköpostimarkkinoinnin työkalujen palvelutarjoajien valintakriteerit. 
 Emaileri Apsis Koodiviidakko 
Yrityksen imago Luotettavan ja asialli-
sen oloinen kotimai-
nen palveluntarjoaja. 
Luotettavan ja asialli-
sen oloinen pohjois-
mainen palveluntar-
joaja. 
Luotettavan ja asialli-
sen oloinen kotimai-
nen palveluntarjoaja. 
Helppokäyttöisyys Ei testattu käytännös-
sä, mutta vaikuttaa 
helppokäyttöiseltä 
työkalulta. 
Testattu käytännössä 
ja on helppokäyttöi-
nen työkalu. 
Ei testattu käytännös-
sä ennen käyttöönot-
toa, mutta vaikuttaa 
helppokäyttöiseltä 
työkalulta. 
Käyttöliittymän 
tyyppi 
Selainpohjainen Selainpohjainen Selainpohjainen 
Laajat raportit Lisäpalveluna saata-
vissa erittäin laajoja 
raportteja. 
Lisäpalveluna saata-
vissa erittäin laajoja 
raportteja. 
Lisäpalveluna saata-
vissa erittäin laajoja 
raportteja. 
HTML-pohjat Ei mahdollista muo-
kata itse HTML-
koodia. 
On mahdollista muo-
kata itse HTML-
koodia. 
On mahdollista muo-
kata itse HTML-
koodia. 
Hintataso Ei selvitetty. Liian kallis Prime 
Housen tarpeisiin 
nähden. Sopii pa-
remmin isommille 
yrityksille. 
Hinta määräytyi kon-
taktien mukaan, joten 
sopii hyvin pienem-
mällekin yritykselle. 
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5 Koodiviidakon käyttö Prime Housessa 
Sähköpostimarkkinnoinnin työkaluja tarjoavien yritysten vertailun jälkeen päädyttiin 
Koodiviidakkoon, sillä sen tarjoamat ominaisuudet olivat Prime Housen tarpeita vas-
taavat. Lisäksi Koodiviidakko on suomalainen yritys, sen hintataso on hyvä ja asiakas-
palvelu nopeaa, tehokasta ja ystävällistä. 
Prime Housen tilaamaan Postiviidakko-sähköpostiviestintäpalveluun sisältyi Postivii-
dakko-järjestelmän asennus ja räätälöinti, SaaS-palvelu, yhden räätälöidyn viestipohjan 
ohjelmointi ja testaus, viestintäpaketti alle 1 000 kontaktia kuukaudessa, laajennetut 
raportoinnit, kuva- ja tiedostopankki, uutiskirjeen tilaus- ja peruutussivu viestipohjan 
ulkoasulla, kerro kaverille -toiminto, otsikon testaus -toiminto ja käyttökoulutus. (29.) 
Sähköpostimarkkinoinnin käyttöönotto yrityksessä eteni suunnittelemalla ensiksi säh-
köisten uutiskirjeiden yleinen ulkoasu, joka sitten Koodiviidakossa tehtiin toimivaksi 
kokonaisuudeksi. Tämän jälkeen kerättiin lista vanhoista asiakkaista ja suunniteltiin 
lomake, jonka avulla saatiin kerättyä asiakasrekisteriä uusista asiakkaista asuntonäy-
töiltä. Lopuksi opastettiin työkalun käyttöön ja aloitettiin sähköisten uutiskirjeiden lähe-
tys suunnittelemalla ensin kampanjakirje vanhoille asiakkaille. 
5.1 Sähköisen uutiskirjeen ulkoasu 
Postiviidakon viestipohjat toimivat Drag & Drop -editorilla, eli uutiskirje rakentuu osiois-
ta, jotka raahataan suoraan kirjepohjaan (kuva 14). Kirje kootaan säilyttäen pohjan 
yleinen ilme, jolloin vain rakenne muuttuu tarpeiden mukaan. Suunnittelin Prime Hou-
sen viestipohjan (kuva 16) graafisen ilmeen yritysilmeen mukaiseksi, ja pyrin tekemään 
viestipohjasta mahdollisimman monipuolisen, jotta sitä voitaisiin käyttää erilaisissa ti-
lanteissa poistamalla vain ylimääräiset elementit. (30.) 
Sähköisillä uutiskirjeillä haluttiin muun muassa tiedottaa uusista myyntiin tulevista koh-
teista, lähettää kampanjakirjeitä, tiedottaa ajankohtaisista asioista, joten suunnittelin 
viestipohjan niin, että siitä löytyisi elementit jokaisen edellä mainitun sähköisen uutiskir-
jen lähettämistä varten. 
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 Sähköisen uutiskirjeen viestipohja. Kuva 14.
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Viestipohja koostuu seuraavista kymmenestä elementistä, joita voi käyttää tarpeiden 
mukaan missä välissä tahansa. 
1. Vaihtuva pääkuva, johon on upotettu Prime Housen logo, jotta kirje on aina heti avat-
taessa tunnistettavissa. Logo on näkyvästi esillä. Tämä osio myös luo koko kirjeen ra-
kenteen ja on mukana jokaisessa kirjeessä. 
2. Pikavalikko Prime Housen verkkosivujen eri alasivuille. Tähän pikavalikkoon on koot-
tu Prime Housen verkkosivujen päänavigaation tärkeimmät linkit, jotta asiakas voi suo-
raan kirjeestä hypätä haluamalleen alasivulle. Tämä osio tulee jokaiseen kirjeeseen. 
3. Kirjeen pääviesti, joka koostuu otsikosta ja tekstistä ja mahdollisesta linkistä. Tätä 
osiota voi käyttää, jos kirje koostuu esimerkiksi pelkästä tekstistä. 
4. Kuukausiliite, jossa kuvaa klikkaamalla saa auki selaimessa luettavan kuukausiliit-
teen pdf-tiedostona. Kuukausiliitteeseen on koottu kaikki Prime Housen myynnissä 
olevat kohteet. 
5. Yhden kohteen osio, jossa kohteen kuva on isolla ja linkistä pääsee lukemaan lisää 
kohteesta Prime Housen verkkosivuille tai nappia klikkaamalla voi tilata kohteesta lisä-
tietoja tai varata ajan yksityisesittelyyn. Tätä osiota voi käyttää kohteiden määrästä 
riippuen. 
6. Kahden kohteen osio, jossa linkistä pääsee lukemaan lisää kohteesta Prime Housen 
verkkosivuille. Tätä osiota voi käyttää kohteiden määrästä riippuen. 
7. Kolmen kohteen osio, jossa linkistä pääsee lukemaan lisää kohteesta Prime Housen 
verkkosivuille. Tätä osiota voi käyttää kohteiden määrästä riippuen. 
8. Banneripaikka, jossa voi mainostaa välityspalkkiotarjouksia tai linkittää verkosta la-
dattavaan esitteeseen. 
9. Välittäjäkortti, jossa on välittäjän yhteystiedot sekä kuva ja mahdolliset terveiset. 
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10. Footer, jossa on Prime Housen logo ja pikavalikko, josta pystyy peruuttamaan tai 
tilaamaan uutiskirjeen, käymään tykkäämässä Prime Housen Facebook-sivuista,  sekä 
Kerro kaverille -toiminto. 
5.2 Asiakasrekisterin keräys 
Keräsin valmiin asiakasrekisterin Prime Housen vanhoista ostajista ja myyjistä, jotka 
saatiin suoraan PDX+:stä, ja päätimme valita aikaväliksi 1.1.2010–28.11.2012. Vanhat 
asunnon ostajat ja asunnon myyjät kartuttivat asiakasrekisteriä 149 nimellä. Tämän 
lisäksi välittäjät keräävät asiakasrekisteriin nimiä asuntonäytöiltä ja yhteydenotoista 
sähköpostitse tai puhelimitse. Lisäsin myös yrityksen verkkosivuille linkin uutiskirjeen 
tilaussivulle. 
Asuntonäyttöjä varten suunnittelin välittäjille lomakkeen (kuva 17), jonka avulla he voi-
vat kerätä asiakkaiden yhteystietoja ja jossa asiakkailta kysytään lupa suoramarkki-
nointiin. Lomake toimii samalla asiakirjojen tilauslomakkeena, sillä yritys on siirtynyt 
asiakirjoissa sähköiseen muotoon ja ne toimitetaan kohteista kiinnostuneille jälkikäteen 
sähköisesti. Näin lomake palvelee sekä välittäjää että asiakasrekisterin ylläpitäjää, kun 
välittäjä kirjaa lomakkeeseen kohteen tiedot, oman nimensä ja asiakkaiden nimen, pu-
helinnumeron ja sähköpostiosoitteen. Lomakkeessa on lisäksi kaksi merkintäkohtaa, 
joista toinen on suoramarkkinointikielto ja toinen on välittäjän omaksi tiedoksi, kun hän 
lähettää asiakirjoja asiakkaalle. 
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 Henkilökunnan käyttöön suunniteltu lomake, jolla kartutetaan asiakasrekisteriä. Kuva 15.
Jaoin asiakasrekisterin useaan postituslistaan, joista yksi on vanhat asiakkaat. Tämä 
lista on ainoa, joka ei päivity automaattisesti. Prime Housen verkkosivuille on linkitetty 
uutiskirjeen tilaus- ja peruutussivu (kuva 18), jota kautta asiakkaat voivat liittyä eri pos-
tituslistoille. Samoille listoille päivitän manuaalisesti nimet välittäjien toimittamilta lo-
makkeilta. Lisäksi arvokkaammista myyntiin tulevista kohteista kerätään omia asiakas-
rekisterilistoja, jotka ladataan vain kyseisen sähköpostisuoran lähetystä varten. 
 36 
 
  
 
 Yrityksen verkkosivuille upotettu liittymissivu. Kuva 16.
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Jaoin postituslistat (kuva 19) on alueittain niin, että Espoo, Helsinki, Kauniainen, Kirk-
konummi ja Vantaa ovat omat listansa. Lisäksi listoja on tarkennettu Helsingin ja Kau-
niaisten osalta asuntotyypin ja huoneluvun mukaan. Koska Prime Housen päätoimialue 
on Espoo, on Espoosta asuntoa etsivien postituslistat tarkennettu vielä kaupunginosien 
mukaan. Jokaiselle kaupunginosalle on kahdeksan erilaista listaa, jotka jakautuvat 
asuntotyypin ja huoneluvun mukaan samoin kuin Helsingin ja Kauniaisten postituslistat. 
Huoneluvut on jaoteltu asuntoihin, joissa on 1–2 huonetta, 3–4 huonetta tai yli neljä 
huonetta. Asuntotyypit on jaoteltu omakotitaloihin ja erillistaloihin, rivitaloihin ja parita-
loihin sekä kerrostaloihin. Lisäksi uudiskohteille on luotu omia listoja kohteiden mu-
kaan. Näihin listoihin nimet on kerätty käsin eri lähteistä. Nämä listat eivät ole näkyvis-
sä eikä niitä pysty tilaamaan, mikä tarkoittaa sitä, että näille listoille asiakkaat eivät pys-
ty itse liittymään verkkosivuilta löytyvän liittymissivun kautta. Tilaajien määrä kertoo 
listalta löytyvien sähköpostiosoitteiden määrästä. 
 
 Näkymä postituslistoista. Kuva 17.
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Liittyessään uutiskirjeen tilaajaksi tulee asiakkaan täyttää toivekotinsa asuntotyyppi, 
huoneluku, kaupunki tai kunta sekä kaupunginosa ja lisäksi myös omat yhteystietonsa. 
Postituslistoja voi luoda rajattomasti, ja osa sähköpostisuorista on lähetetty omille, ma-
nuaalisesti luoduille postituslistoilleen. 
5.3 Sähköisen uutiskirjeen lähettäminen 
Sähköpostin lähettämisessä on viisi vaihetta, joista ensimmäinen on sähköisen uutiskir-
jeen rakentaminen elementeistä ja sisällön luominen (kuva 18). Jokainen luotu uusi 
viesti sisältää yritykselle suunnitellun viestipohjan kaikki elementit, ja kukin viesti kan-
nattaakin rakentaa niin, että poistaa ensiksi kaikki elementit ja tämän jälkeen alkaa 
lisätä niitä elementtejä, joita viestissä tarvitaan. Viestin sisältämät kuvat voi joko ladata 
etukäteen kuvapankkiin tai suoraan viestiin tietokoneelta. Kun linkkejä lisätään viestiin, 
työkalu tarkistaa niiden toimivuuden heti, jolloin vältytään virheellisiltä url-osoitteilta. 
Kun viesti on valmis, työkalu tarjoaa esikatselun lähettämistä sähköpostiin ja näin var-
mistetaan parhaiten sen toimivuus. 
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 Kirjeen luomisen ensimmäinen vaihe. Kuva 18.
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Kun valmis viesti on tallennettu, esikatselu lähetetty ja varmistettu viestin toimivuus, 
käydään seuraavassa vaiheessa läpi viestin tekstiversio (kuva 19). Kaikki sähköpos-
tiohjelmat eivät tue kuvista rakentuvaa sähköpostiviestiä, ja niitä varten onkin rakennet-
tava oma tekstiversio, jotta myös tällaisten sähköpostiohjelmien käyttäjille saadaan 
viestin sisältö välitettyä. Tekstiversiossa ei ole kuvia, jotka toimivat linkkeinä vaan url-
osoitteet sisällytetään tekstiin. Myös tekstiversiossa työkalu tarkistaa linkkien toimivuu-
den ja kehottaa lähettämään esikatselun sähköpostiin. 
 
 Kirjeen tekstiversion luominen. Kuva 19.
Viestin molempien versioiden toimivuuden varmistamisen jälkeen valitaan viestin vas-
taanottajat (kuva 20). Postituslistoja voi valita useita, ja vastaanottajia voi lisätä myös 
käsin. Sama sähköpostiosoite voi olla usealla postituslistalla, mutta työkalu osaa tun-
nistaa ne ja vältytään siltä, että sama viesti menisi useaan otteeseen samaan sähkö-
postiosoitteeseen. 
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 Vastaanottajien valitseminen. Kuva 20.
Vastaanottajien valitsemisen jälkeen käydään läpi sähköpostiviestin muut asetukset 
(kuva 21). Tällaisia asetuksia ovat muun muassa sähköpostiviestin lähetysajankohta, 
lähettäjän nimi ja se, halutaanko viestiin liittää linkki- ja avausseuranta. 
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 Asetusten valitseminen. Kuva 21.
Näiden toimintojen jälkeen avautuu vielä viestin kooste, jossa tarkistetaan viestin otsik-
ko ja koko, viestin sisältämät kuvat ja linkit, vastaanottajat ja edellisessä kohdassa ase-
tetut asetukset. Ennen lähetystä työkalu pakottaa vielä lähettämään esikatselun viestis-
tä ja sen tekstiversiosta, ja vasta esikatselun lähettämisen jälkeen viestin pystyy lähet-
tämään (kuva 22). Näin saadaan varmistettua kunnolla viestin toimivuus ja näkyvyys 
sähköposteissa. 
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 Viestin tarkistaminen ja lähettäminen. Kuva 22.
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5.4 Sähköisten uutiskirjeiden lähetysten onnistuminen 
Prime Housen ensimmäinen sähköinen uutiskirje (kuva 23) lähetettiin marraskuun lo-
pussa 2012, ja kirjeessä esiteltiin yrityksen henkilökunta ja samalla mainostettiin joulu-
tarjouskampanjaa. Rekisteriin otettiin mukaan sekä vanhat asiakkaat PDX:stä että uu-
det asiakkaat, joiden nimet oli kerätty asuntonäytöistä tai yhteydenotoista kirjeen lähe-
tykseen mennessä. Rekisterin koko oli 417 lähetettävää viestiä, joista todellisuudessa 
lähetettiin vain 322, sillä 92 oli toistuvia sähköpostiosoitteita eri postituslistoilta. 
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 Ensimmäinen lähetetty sähköinen uutiskirje. Kuva 23.
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Toimimattomia osoitteita oli 30 ja viallisia osoitteita kolme. Toimimattomia osoitteita 
ovat osoitteet, joille viestiä ei ole voitu toimittaa. Syynä on yleensä, että sähköpostiosoi-
te on vanhentunut eikä ole enää käytössä. Viallisia osoitteita ovat osoitteet, jotka ovat 
esimerkiksi sisältäneet kiellettyjä merkkejä, joita sähköpostipalvelin ei ole sallinut. Lä-
hetyksestä pois jätettyjä osoitteita ovat osoitteet, jotka on määritelty poistettavaksi lähe-
tyksestä tai joihin on lähetetty toisen listan perusteella monilistalähetyksissä. Tällaisia 
osoitteita on esimerkiksi asiakkailla, jotka etsivät usealta eri alueelta asuntoa ja ovat 
monella listalla. Näin vältytään siltä, että sama sähköinen uutiskirje menisi useaan ot-
teeseen samalle vastaanottajalle. Roskapostisuodattimiin jääviä viestejä Koodiviidakko 
ei voi tietää ennalta, sillä postipalvelimet eivät tietoturvasyistä raportoi ulkopuolelle, 
jääkö viesti roskapostiksi vai ei.  
Yhteensä onnistuneesti tavoitettuja sähköpostiosoitteita ensimmäisellä kirjeellä oli 292. 
Kirjeen jälkeen peruutuksia tuli kolme eli vain 1,03 % onnistuneesti tavoitettujen vas-
taanottajien määrästä. Koodiviidakon raportoinnista saatiin vastaanottajien määrän 
lisäksi myös tietoa avaus- ja klikkausmääristä. Nämä tiedot ovat kuitenkin vain suuntaa 
antavia, sillä on teknisesti mahdotonta rekisteröidä kaikkia avaajia.  
Avauskertoja seurataan teknisesti niin, että sähköpostiin on upotettu kuva, joka täytyy 
ladata internetistä. Useimmat sähköpostiohjelmat eivät lataa kuvia, vaan pyytävät käyt-
täjää painamaan latausnappia, ennen kuin kuvat latautuvat. Läheskään kaikki käyttäjät 
eivät tee niin, ja tämä laskee avauskertojen määrää raportissa.  Raportoinnin mukaan 
kirjeen avasi 93 vastaanottajaa, joista 9 vastaanottajaa klikkasi jonkin linkin auki. Kir-
jeen avasi siis vain 31,85 %, joista 3,08 % klikkasi jotain kirjeessä olevaa linkkiä. 
Ensimmäinen sähköinen uutiskirje ei ollut kovin menestyksellinen (kuva 24), sillä avaa-
jien määrä jäi alle kolmasosaan. Suurin osa kirjeen avaajista oli uusia asiakkaita, jotka 
rekisteriin oli saatu asuntonäytöiltä ja yhteydenotoista, joten vanhojen asiakkaiden liit-
täminen postituslistoille oli turhaa. Kirjeen avanneista vain yhdeksän klikkasi jotakin 
linkkiä kirjeestä, joten kirjeen sisältö ei herättänyt mielenkiintoa. Vain yksi klikkaus koh-
distui yrityksen joulutarjouskampanjaan, ja kaikki muut klikkaukset olivat henkilökunnan 
omille esittelysivuille tai yrityksen verkkosivuille. Tästä voi päätellä, että joko kampanja 
ei ollut kiinnostusta herättävä tai se ei hypännyt tarpeeksi hyvin esille kirjeestä, vaikka 
se olikin sijoitettu ylimmäksi. 
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 Ensimmäisen sähköisen uutiskirjeen lähetyksen onnistuminen. Kuva 24.
Seuraavaksi lähetetty kirje (kuva 25) oli kohdistettu vain uusille asiakkaille, jotka etsivät 
hakukriteerejä vastaavaa kohdetta, ja kirjeen onnistuminen oli jo huomattavasti parem-
pi. Kirjeen avaajista jopa 86 % klikkasi jotain linkkiä, ja kaksitoista klikkaajaa kolmesta-
toista avasi kohteen lisätiedot ja yksi meni yrityksen verkkosivujen pääsivulle (kuva 26). 
Sähköinen uutiskirje tavoitti selvästi oikean kohderyhmän, mutta yrityksen asiakasre-
kisteri on kuitenkin vielä liian pieni, että kirje olisi tuottanut tuloksia osto- tai myyntita-
pahtumiin. 
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 Toinen sähköinen uutiskirje. Kuva 25.
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 Toisen sähköisen uutiskirjeen lähetyksen onnistuminen. Kuva 26.
Kolmannessa sähköisessä uutiskirjeessä tiedottaminen (kuva 27) ennakkomyynnissä 
olevasta uudiskohteesta tapahtui hyvin pienelle kohderyhmälle, ja postituslista olikin 
koostettu asiakkaista, jotka osasivat odottaa kyseistä sähköistä uutiskirjettä saadak-
seen kohteen esitteen luettavakseen. Uudiskohteista tiedottavissa sähköisissä uutiskir-
jeissä onkin siis poikkeuksena muista kirjeistä kohteen esite ladattavissa pdf-
tiedostona. Yleensä uudiskohdekirjeet menevät asiakkaille, jotka ovat jo etukäteen tie-
toisia kohteesta ja joille on luvattu lähettää sähköpostitse tarkempaa tietoa kohteesta ja 
tämän vuoksi esite on mukana jo kirjeessä. Tällaisten kirjeiden klikkaukset ovatkin 
kaikki lähes poikkeuksetta siis esitteen latauslinkkiin (kuva 28). 
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 Kolmas sähköinen uutiskirje. Kuva 27.
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 Kolmannen sähköisen uutiskirjeen lähetyksen onnistuminen. Kuva 28.
Neljännessä sähköisen uutiskirjeen lähetyksessä tiedotettiin ensiesittelyyn tulevasta 
kohteesta, joka oli hinnaltaan jo huomattavasti arvokkaampi ja huomattiin, että postitus-
listat oli tehty todella suppeasti niin, että samalle postituslistalle voi joutua kahden ääri-
pään asunnon etsijät. Esimerkiksi Suur-Espoonlahti-postituslistalle kuuluvat asunnon 
etsijät sekä Soukan edulliselta asuinalueelta että Nöykkiön kalliilta asuinalueelta, ja 
koska hintahaarukka puuttuu hakukriteereistä kokonaan, menevät sähköiset uutiskir-
jeet molempien ääripäiden asunnon etsijöille. Tässä sähköisessä uutiskirjeessä klik-
kaajien määrä jäi alle puoleen kirjeen avaajista (kuva 29), sillä oletettavasti kohde oli 
liian kallis suurelle osalle postituslistalla olevista asunnon etsijöistä. 
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 Neljännen sähköisen uutiskirjeen lähetyksen onnistuminen. Kuva 29.
Viidennen sähköisen uutiskirjeen lähettämisessä kokeiltiin lähettämistä ei ainoastaan 
kaikkia hakukriteerejä vastaaville postituslistoille vaan myös postituslistoille, joiden asi-
akkaat etsivät vastaavanlaista asuntoa lähialueilta. Näin ajateltiin palveltavan asiakkai-
ta paremmin, mutta huomattiinkin heti, että se ei lisää tuloksia vaan päinvastoin kolme 
asiakasta peruutti Prime Housen sähköpostisuorien tilauksen (kuva 30). 
 
 Viidennen sähköisen uutiskirjeen lähetyksen onnistuminen. Kuva 30.
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Kuudes sähköinen uutiskirje, jossa ennakkoilmoitettiin ensiesittelyyn tulevasta kolmen 
huoneen rivitalohuoneistosta Latokaskessa, ei tuottanut myöskään osto- tai myyntita-
pahtumaa (kuva 31), vaikka kohderyhmänä olikin kyseisillä hakukriteereillä etsiviä asi-
akkaita. Alueella on myyntihetkenä ollut useampi samat hakukriteerit täyttävä kohde, 
joten tämä kohde ei vain herättänyt mielenkiintoa yrityksen asiakasrekisteriin kuuluvis-
sa asunnon etsijöissä. 
 
 Kuudennen sähköisen uutiskirjeen lähetyksen onnistuminen. Kuva 31.
Seitsemäs sähköinen uutiskirje, jonka otsikko alkaa sanalla ensitiedustelut, herätti sel-
västi enemmän kiinnostusta asiakkaissa (kuva 32), sillä kaikki vastaanottajat avasivat 
kirjeen. Klikkaukset jäivät kuitenkin puoleen avaajista, ja sitä voisikin perustella sillä, 
että kohteen kunto, sijainti ja hinta ei kohdannut asunnon etsijöiden hakukriteerejä.  
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 Seitsemännen sähköisen uutiskirjeen lähetyksen onnistuminen. Kuva 32.
Kahdeksannessa sähköisessä uutiskirjeessä tiedotettiin oman asiakasrekisterin asiak-
kaille kohteesta, joka oli ilmestynyt jo asunnonvälitysportaaleihin eikä täten herättänyt 
suurta mielenkiintoa. Postituslistan koko oli myös todella pieni ja sähköpostisuora ei 
johtanut osto- eikä myyntitapahtumiin (kuva 33). 
 
 Kahdeksannen sähköisen uutiskirjeen lähetyksen onnistuminen. Kuva 33.
Yhdeksännen sähköisen uutiskirjeen lähetyshetkellä oli postituslistan koko jo huomat-
tavasti kasvanut ensimmäisestä samalle postituslistalle lähetetystä kirjeestä, joka siis 
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oli aikaisemmin 18 sähköpostiosoitetta. Postituslistojen koon kasvaessa myös avaus-
prosentit pienenevät, sillä asunnon etsijöiden hakukriteerien vastaavuus eroaa entises-
tään. Tämäkään sähköpostisuora ei johtanut osto- eikä myyntitapahtumiin (kuva 34). 
 
 Yhdeksännen sähköisen uutiskirjeen lähetyksen onnistuminen. Kuva 34.
Insinöörityön aikana lähetettyjä sähköisiä uutiskirjeitä oli hyvin vähän, ja asiakasrekiste-
rin koko työn aikana oli todella pieni, joten sähköisten uutiskirjeiden lähetysten onnis-
tuminen ei saanut kovin hyvää tulosta. 
6 Yhteenveto ja johtopäätökset 
Insinöörityössä tutkittiin sähköpostimarkkinointia ja sen onnistumista yhtenä Prime 
House Oy:n markkinointikanavana. Työssä selvitettiin ensin sähköpostimarkkinoinnin 
työkalun palveluntarjoajia ja vertailtiin niiden sopivuutta Prime Housen tarpeisiin. Työs-
sä päädyttiin käyttämään Koodiviidakon tarjoamaa työkalua, koska se kattoi kaikki yri-
tyksen vaatimukset ja oli hinta-laatusuhteeltaan hyvä. Työssä toteutettiin yritykselle 
Koodiviidakon tarjoama sähköpostimarkkinoinnin työkalu, jolla sähköisiä uutiskirjeitä 
lähetettiin asiakkaille. Työn alussa ei ollut riittävän selkeää ajatusta siitä, miten sähkö-
postimarkkinointia käytetään hyväksi yrityksessä, ja yrityksen työntekijöitä ei perehdy-
tetty asiaan tarpeeksi selkeästi, mikä johti siihen, että sähköpostimarkkinointi sellaisena 
kuin se työssä tehtiin, epäonnistui. 
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Asiakasrekisteri ei karttunut riittävästi, sillä vain muutama välittäjä keräsi asiakasrekis-
teriä eikä sähköisiä uutiskirjeitä lähetetty työn aikana kuin vain alle kymmenen. Yrityk-
sen sisällä ei riittänyt aikataulu eikä mielenkiinto testata sisällöltään erilaisia sähköisiä 
uutiskirjeitä, vaan niiden lähetys jäi sille tasolle, että sitä käytettiin vain vahtipalveluna, 
jota sen nimenomaan ei pitänyt olla. 
Huomattiin myös, että myyjillä oli liian kiire saada kohde myyntiin asunnonvälityspor-
taaleihin, joten sähköisiä uutiskirjeitä ei ehditty lähettää ensiksi omalle asiakasrekisteril-
le. Sähköisten uutiskirjeiden lähetyksen tulisi olla automatisoitu niin, että myyjä pystyy 
itse klikkaamalla lähettämään asiakkaille viestin uudesta myyntiin tulleesta kohteesta. 
Kampanjoita ei työn aikana ollut kuin yksi, joka ei sekään tuottanut minkäänlaisia tulok-
sia. Tiedotusta yleisistä asuntomarkkinoihin liittyvistä asioista ei työn aikana ollut ollen-
kaan. Ensimmäinen lähetetty sähköpostisuora oli osoitettu pääasiassa vanhoille asiak-
kaille, ja vasta jälkikäteen huomattiin, että vanhat asiakkaat oli rajattu väärin. Koska 
asunnonvaihto tapahtuu pidemmillä sykleillä kuin 1–2 vuotta, olisi vanhat asiakkaat 
pitänyt rajata kauempaa kuin aikaväliltä 1.1.2010–28.11.2012. 
Myös sähköpostimarkkinoinnin työkalun tarjoavaan Koodiviidakkoon oltiin pettyneitä, 
sillä ennen sen käyttöönottoa ei ollut puhetta työkalun tuottamasta virheellisestä rapor-
toinnista. Jotkut sähköpostiohjelmat tarjoavat sähköpostiviestien yhteydessä vaihtoeh-
toa, jossa asiakas voi valita, avataanko lähettäjän sähköpostiviestien kuvat jatkossa 
aina ja jos asiakas valitsee tämän vaihtoehdon, eivät hänen jatkossa avaamansa säh-
köpostiviestit lukeudu mukaan Koodiviidakon raportointiin. Kaikki asiakkaat, jotka ovat 
kerran valinneet tämän vaihtoehdon, näkyvät yrityksen raportoinneissa asiakkaina, 
jotka eivät avaisi yhtäkään yrityksen lähettämää sähköpostia. Lisäksi raportointi ei ker-
ro, kuinka monen asiakkaan viestit menevät roskaposteihin. 
Jälkikäteen mietittynä koko yrityksen sähköpostimarkkinointi olisi tullut rakentaa eri 
tavalla. Koodiviidakosta olisi pitänyt ottaa käyttöön ainoastaan graafisten viestipohjien 
teko ja niiden lähetys ja ulkoistaa asiakashallintajärjestelmä. Asiakashallinta tehtiin 
työssä suoraan Koodiviidakon työkaluun, ja sitä oli todella vaikea päivittää. Koska yri-
tyksen verkkosivuille haluttiin liittymislomake postituslistoille, mikä toteutettiin Koodivii-
dakon kautta, se vaikeutti postituslistojen hallintaa huomattavasti. Yrityksen olisi kan-
nattanut ostaa ulkopuoliselta palveluntarjoajalta asiakashallintajärjestelmä, joka olisi 
mahdollistanut myös liittymisen yrityksen verkkosivuilta, ja näin asiakkaista olisi saatu 
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kerättyä monipuolisemmin tietoja ja sähköiset uutiskirjeet olisi siten saatu kohdennettua 
tarkemmin. Valmiit postituslistat sellaisenaan olisi kannattanut jättää kokonaan pois ja 
ainoastaan ladata sähköpostisuoran lähettämisen yhteydessä ulkopuolisesta asia-
kashallintajärjestelmästä ajankohtainen lista Excel-tiedostona. 
Prime Housessa oltiin tyytyväisiä sähköisen uutiskirjeen suunnitteluun ja toteutukseen, 
mutta todettiin koko sähköpostimarkkinoinnin olevan vielä keskeneräinen markkinointi-
kanava yrityksessä. Sähköpostimarkkinointi sellaisena, kuin se insinöörityössä suoritet-
tiin, oli huonosti rakennettu. Asiakashallinta oli huonosti organisoitu, ja siksi asiakasre-
kisterin kerääminen oli hidasta ja vaivalloista. Työntekijät eivät käyttäneet asiakasrekis-
teriä varten suunniteltua lomaketta, vaan toimittivat sekalaisia lappuja, joihin oli kirjoitet-
tu sähköpostiosoitteita ja nimiä. Niiden syöttäminen asiakashallintajärjestelmään oli 
mahdotonta. Työntekijöiden tulisi voida itse syöttää helposti asuntonäytöiltä tulleet asi-
akkaat asiakashallintajärjestelmään, ja sitä tulisi parantaa niin, että saadaan mukaan 
myös kaikki yhteydenotot yrityksen kotisivuilta ja asunnonvälitysportaaleilta. Asia-
kashallintajärjestelmä pitäisi olla kaiken kaikkiaan enemmän automatisoitua. Lisäksi 
koko yrityksen henkilökunta pitäisi saada mukaan käyttämään tätä markkinointikana-
vaa. 
Sähköisten uutiskirjeiden lähettäminen jatkui vielä insinöörityön jälkeenkin ja toimii 
enemmän yrityskuvamainontana ja asiakassuhteiden ylläpitämisenä kuin kohteiden 
markkinointikanavana. 
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